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STANDARD MINIMI DELLE COMPETENZE

ESEMPIO:

TECNICO SUPERIORE COMMERCIALE, PER IL MARKETING

E PER L’ORGANIZZAZIONE DELLE VENDITE

unità capitalizzabilE N. 5

5 –   Utilizzare le tecniche di marketing strategico ed operativo

A – STANDARD MINIMO DELLE COMPETENZE

Il soggetto è in grado di:

1.  orientarsi al mercato, focalizzando la strategia aziendale sui bisogni dei consumatori;

2.  strutturare elementari ricerche di mercati, rivolte all’Italia e all’estero, attraverso l’analisi sommaria del mercato e del comportamento del consumatore e della concorrenza;

3.  comprendere le linee di sviluppo del rapporto azienda – mercato, nel medio e lungo termine, ed attivare strategie di customer satisfaction e customer retention, con un’ottica di qualità del servizio;

4.  utilizzare le leve del marketing mix;

5.  applicare gli strumenti fondamentali di marketing operativo.
1.  Per orientarsi al mercato, focalizzando la strategia aziendale sui bisogni dei consumatori, il soggetto ha bisogno di sapere come:
· riconoscere gli orientamenti d’impresa, contestualizzandoli con i settori ed i periodi storici di riferimento; 


inquadrare le principali caratterizzazioni dei “nuovi marketing”, in base alle possibili direttrici di sviluppo;

distinguere l’analisi, per fasi e per livelli.

2.  Per strutturare elementari ricerche di mercati, rivolte all’Italia e all’estero, attraverso l’analisi sommaria del mercato e del comportamento del consumatore e della concorrenza,  il soggetto ha bisogno di sapere come:

· definire il mercato e le sue diverse accezioni;

· costruire i principali indicatori fondamentali relativi al mercato;

· schematizzare il comportamento dell’acquirente in un modello causa-effetto;

· individuare le fasi d’acquisto;

· costruire semplici ricerche di marketing ;

· individuare i soggetti e le forze appartenenti al sistema competitivo.
3.  Per comprendere le linee di sviluppo del rapporto azienda – mercato, nel medio e lungo termine, ed attivare strategie di customer satisfaction e customer retention , con un’ottica di qualità del servizio, il soggetto ha bisogno di sapere come:
· comprendere i diversi approcci di marketing strategico succedutisi nel tempo;

· segmentare il mercato;

· posizionare i prodotti nel mercato.

4. Per utilizzare le leve del marketing mix,  il soggetto ha bisogno di sapere come:

· individuare le variabili del marketing;

riconoscere e contestualizzare le principali decisioni relative alle politiche di prodotto - prezzo – comunicazione – distribuzione;


impadronirsi di un pertinente linguaggio tecnico;

analizzare criticamente casi reali di successo e di insuccesso.
5.  Per applicare gli strumenti fondamentali di marketing operativo, il soggetto ha bisogno di sapere come:
· articolare le sezioni di un piano di marketing;


costruire elementari strumenti di marketing diretto;


progettare semplici piani di marketing.

B – DECLINAZIONE DI LIVELLO

Per essere in grado di:

1.  orientarsi al mercato, focalizzando la strategia aziendale sui bisogni dei consumatori;

2.  strutturare elementari ricerche di mercati, rivolte all’Italia e all’estero, attraverso l’analisi sommaria del mercato e del comportamento del consumatore e della concorrenza;

3.  comprendere le linee di sviluppo del rapporto azienda – mercato, nel medio e lungo termine, ed attivare strategie di customer satisfaction e customer retention, con un’ottica di qualità del servizio;

4.  utilizzare le leve del marketing mix;

5.  applicare gli strumenti fondamentali di marketing operativo.
	Il soggetto deve dimostrare di:
	gli indicatori sono:
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	· saper comprendere le diverse tipologie di orientamento d’impresa, individuando la filosofia di approccio;


	· La 
definizione degli orientamenti alla produzione, alle vendite, all’innovazione, al mercato;

	· saper distinguere le direttrici di sviluppo del marketing nell’attuale scenario;


	· la schematizzazione delle possibili direttrici geografiche di sviluppo, per oggetto e per destinatario;



	· saper individuare i livelli e le fasi del marketing;
	· la comprensione,  l’utilizzazione e la formulazione di esempi opportuni di marketing analitico, strategico operativo macro e micro;
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	· saper comprendere le diverse accezioni di mercato;


	· Il riconoscimento del mercato potenziale, accessibile, reale;



	· saper utilizzare i principali indicatori quantitativi del mercato;
	· l’analisi del gap, della quota di mercato e di elasticità della domanda;



	· saper individuare ruoli, soggetti, relazioni e processi nel comportamento d’acquisto;


	· l’applicazione del modello stimolo-risposta a casi concreti;

· l’individuazione di ruoli e tappe nel processo di acquisto;



	· saper consultare e costruire semplici ricerche di mercato;
	· l’individuazione delle fasi nel processo di ricerca di marketing (desk analysis-field analysis);

· l’applicazione delle principali tecniche di supporto alla field analysis.
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	· conoscere e aver compreso le attività proprie del marketing strategico;


	· La 
distinzione del marketing strategico da quello operativo;

· l’individuazione dei diversi approcci succedutisi negli anni;



	· saper riconoscere variabili, requisiti, fasi e strategie connesse all’attività di segmentazione;
	· la conoscenza dei criteri demografici, psicografici, geografici e comportamentali;



	· saper strutturare semplici casi di segmentazione;


	· la descrizione delle principali strategie di segmentazione;

	· saper individuare variabili, fasi e strategie connesse con l’attività di positioning;
	· la distinzione delle principali variabili di posizionamento: per attributi, prezzo/qualità, modalità d’uso, segmento di clientela, confronto con la concorrenza;



	· saper costruire semplici mappe di preferenze e percezioni;


	· la costruzione delle mappe bidimensionali delle preferenze e delle percezioni;
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	· saper individuare il ruolo delle variabili del mix;

	· la padronanza  nell’applicazione delle principali determinazioni per ciascuna variabile del mix ;



	· comprendere le decisioni relative alle politiche di prodotto, prezzo comunicazione e distribuzione; 


	· l’applicazione della politica di prodotto: assortimento marca, confezione etichetta, servizi, ciclo di vita

· l’applicazione della politica del prezzo: metodi di determinazione, sconti e discriminazioni;

· l’applicazione della politica della comunicazione: lettura critica di spot pubblicitari, analisi di un messaggio, promozioni, pubbliche relazioni eccetera;

· l’applicazione della politica della distribuzione: politiche di canale e organizzazione della rete di vendita;
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	· distinguere le sezioni che costituiscono un piano di marketing;


	· La 
costruzione di una check-list dei macro argomenti costituenti il piano;



	· saper schematizzare piani di marketing elementari;


	· la coerenza dell’analisi nella compilazione di ciascuna sezione del piano;



	· saper utilizzare strumenti di marketing diretto: telefonate, lettere ed e-mail di primo contatto;


	· la costruzione di lettere ed e-mail di primo contatto;

· la strutturazione di uno script di telefonata; 



	· conoscere le tecniche di fidelizzazione del cliente.
	· l’individuazione delle dimensioni della qualità del servizio e l’assunzione di comportamenti coerenti;

· l’individuazione di strategie per la riconquista dei clienti perduti.




